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La presente investigación tiene como propósito hacer un análisis de la promoción turística 
que realizó la Secretaría de Turismo, en su estrategia Cartas de México al mundo, lanzada 
durante el 2018, a través de un modelo holístico que permite integrar dimensiones de una 
realidad presente en el discurso turístico mostrado en la estrategia promocional del país 
relacionando los actores, políticas, instituciones y el contexto general que la rodea 
permitiendo comprender las variadas dimensiones que la conforman. 
La orientación teórico-metodológica parte del análisis crítico del discurso que la Escuela de 
Frankfurt hace a la industria cultural, la cual destaca la manipulación que realizan los medios 
de comunicación en la sociedad moderna. Dicha manipulación se manifiesta -
particularmente- con el turista o consumidor del mensaje que se promociona al modelar su 
comportamiento y toma de decisiones. Para el estudio, se emplea el análisis crítico del 
discurso (ACD) en el cual, la tridimensionalidad online de la promoción turística es analizada 
a partir de tres categorías: la textualidad (escrita o hablada), la práctica discursiva y la práctica 
social.  
Esta tridimensionalidad se instrumentaliza mediante el programa Atlas.ti que analiza el 
contenido para identificar los elementos que permiten reconocer que el modelo convencional 
economicista de la promoción turística se eficienta con imágenes, códigos, valores y frases, 
refuncionalizando su comercialización con el uso de las redes sociales. Se integran códigos 
y categorías sustraídos del turismo solidario que contrastan el mensaje online convencional 
y se enfocan en posicionar a la promoción turística online como el medio para posicionar al 











The purpose of this research is to make an analysis of the tourism promotion made by the 
Ministry of Tourism, in its strategy Letters from Mexico to the world, launched during 2018, 
through a holistic model that allows integrating dimensions of a reality present in the Tourism 
discourse shown in the country's promotional strategy, relating the actors, policies, 
institutions and the general context that surrounds it, allowing understanding the various 
dimensions that make it up. 
The theoretical-methodological orientation starts from the critical analysis of the discourse 
that the Frankfurt School makes to the cultural industry, which highlights the manipulation 
carried out by the media in modern society. Such manipulation manifests itself -particularly- 
with the tourist or consumer of the message that is promoted by modeling their behavior and 
decision-making. For the study, critical discourse analysis (ACD) is used in which the online 
three-dimensionality of tourism promotion is analyzed from three categories: textuality 
(written or spoken), discursive practice and social practice. 
This three-dimensionality is instrumentalized by the Atlas.ti program that analyzes the 
content to identify the elements that allow us to recognize that the conventional economic 
model of tourism promotion is made efficient with images, codes, values and phrases, re-
functionalizing its commercialization with the use of networks. social. Codes and categories 
subtracted from solidarity tourism are integrated that contrast the conventional online 
message and focus on positioning tourism promotion online as the means to position tourism 





































El ser humano es un ser de discursos, los crea y los recrea en todas las actividades que realiza 
ya sea como medio para expresar emociones, opiniones, quejas o críticas. Este intercambio 
de opiniones nace en el núcleo mismo de una colectividad. El hombre nace, crece y se 
desenvuelve dentro de una sociedad activa llena de expresiones que van forjando una cultura 
con signos, gestos y un tipo específico de lenguaje que se vuelve parte de cada integrante de 
esta sociedad: “El lenguaje (de las palabras, de los gestos, de los símbolos más diversos...) 
estructura el pensamiento, permite la comunicación, otorga significado a lo que ocurre[...] y 
también absorbe cuanto ocurre, mutando continuamente. Las personas hemos nacido y nos 
comportamos en este entorno complejo y simbólico” (Manzano, 2005: 1).   
El turismo, como parte de las actividades humanas, ha desarrollado su propio discurso, y, 
desde su incursión en la web como el medio por excelencia para la promoción de productos 
y servicios, se ha rodeado del lenguaje codificado generado en el internet el cual es vital 
conocer para comprender. La promoción turística paso de estar en agencias de viajes, folletos 
y revistas para entrar al mundo digital generando un discurso propio.  Abordar la promoción 
turística online implica reconocer la importancia que tiene el mostrar la riqueza cultural y 
natural de un destino, específicamente en México. En este sentido, conocer el contexto de la 
institución encargada de dicha promoción, la Secretaría de Turismo, y el contenido que ha 
generado a través de los años, ahora con el uso del internet, es relevante dado que la manera 
en como se muestra México al mundo ha prolongado un modelo convencional economicista, 
que poco ha sido analizado siendo ésta la problemática principal detectada en la promoción 
turística de México, el mensaje con el que se da a conocer los destinos turísticos del país está 
enfocado en los beneficios económicos que pueden obtenerse de los recursos naturales y 
culturales, siguiendo un modelo lineal a lo largo de varias décadas se han cubierto los 
objetivos de la creación de infraestructura turística, derrama económica, para ciertos sectores, 
y creación de empleos.  
Miguel Alemán, en 1946, fue el primero en ver el turismo como un fenómeno económico 
capaz de alcanzar las divisas necesarias para apoyo al desarrollo de la industria, mostrándolo 
así en “La Declaración Turística” o “Carta Turística”, la cual destaca al turismo como 
elemento de estímulo y generación de ingresos en diversas zonas y regiones productivas. La 
línea de sucesión presidencial en México ha institucionalizado, planificado, desarrollado y 
promocionado la actividad turística. El discurso promocional ha mostrado actividades, 
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productos y servicios de alta calidad con un alto costo dirigido a un segmento especifico y 
que, en muchos casos, distan mucho de mostrar unas imágenes fidedignas de los lugares 
promocionados. 
La idealización de espacios propicios para la recreación, ofertados por México, se sobrepone 
a las necesidades y condiciones reales de las comunidades y destinos seleccionados para su 
promoción. Las diversas problemáticas que se han vivido en México como país y sociedad 
(sismos, devaluaciones, transiciones gubernamentales, cambio climático) no han detonado 
una reestructuración en el discurso de la promoción a nivel institucional. Al reconocerse la 
actividad turística como el medio de recuperación económica y generadora de empleos, la 
institución encargada de la promoción turística se ha quedado al margen de la concienciación 
del turista y su impacto en el destino que visita.  
Al respecto, la Secretaría de Turismo desarrolló, mediante el hoy extinto Consejo de 
Promoción Turística de México, campañas de promoción con una meta principal: generar 
derrama económica en el país, atraer mayor cantidad de turistas y posicionar la marca 
México.  Entre las que se pueden mencionar: Campaña México, Live it to believe it, Campaña 
Internacional de Biodiversidad What you’re looking for lives in Mexico, Campaña #Mi 
México, Campaña Institucional Viajemos Todos Por México, Campañas asociadas a la 
participación en ferias turísticas y a los eventos de la Alianza del Pacífico y la Campaña 
México, a World of its own, que es un referente interesante para analizar ya que se integró 
por medio de 18 video cartas destinadas a los países meta.  
Por ello, la hipótesis que emerge para desarrollar el trabajo de investigación parte de 
considerar que la promoción turística online en México perpetúa el discurso convencional en 
el que subyace la refuncionalización del modelo tradicional de promoción turística 
institucionalizado que abarca programas, normatividad y contenido, mercantilizando el 
patrimonio cultural y natural de una realidad presente en el contenido multimedia y, la cual, 
no refleja las condiciones reales de la dinámica de los destinos turísticos, ocultando las crisis 
(de diversos tipos y órdenes) que se gestan en ellos, para afianzar un modelo turístico que 
solo sirve y a intereses hegemónicos y se aleja de un turismo solidario (turismo como palanca 
para el desarrollo).   
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El objetivo principal de esta investigación es develar el discurso subyacente de la promoción 
turística online institucionalizada ofertada por la Secretaría de Turismo, en su estrategia 
Cartas de México al mundo, mediante el análisis crítico del discurso, al modelo 
institucionalizado que se efectúa en dicha promoción para mostrar la posibilidad de encontrar 
referentes que posicionen el turismo como una herramienta de cohesión social. Para lograr 
ese objetivo central se consideran cuatro objetivos específicos: el primero se enfoca en 
reconocer los aspectos socioculturales y ambientales que constituyen el turismo solidario 
integrando los elementos coadyuvantes en la construcción de una promoción turística 
encaminada a ser herramienta de cohesión social. El segundo permite fundamentar la 
relevancia del análisis crítico del discurso en torno a la promoción turística, como objeto 
tridimensional, que trastoca la realidad plasmada en modelos promocionales 
institucionalizados del turismo. El tercero se centra en reconocer la vigencia de la crítica a la 
cultura de masas realizada por Adorno y Horkheimer en torno a la Escuela De Frankfurt, 
presente en el discurso online de Querida Italia, Querida España, Querida Canadá  y Querida 
Colombia y el ultimo tiene como finalidad analizar las cuatro cartas como referentes de la 
estrategia turística promocional de la Secretaría de Turismo, profundizando: Querida 
Colombia, que permita identificar categorías y variables comunes de la realidad turística en 
internet, que oculta un lenguaje tridimensional mucho más amplio en significados que el 
modelo que refuncionaliza esa “realidad”. 
En virtud de estos objetivos, el presente trabajo se organiza en cuatro apartados: el primero 
presenta los antecedentes de la promoción turística y las diferentes vertientes que ha tomado 
su aproximación (artículo). En este apartado se muestra la importancia que se le ha dado a la 
incursión de productos y servicios turísticos en internet de manera eficaz. La 
contextualización del tema integra documentos, artículos y tesis del repositorio del Sistema 
de Información Científica Red de Revistas Científicas de América Latina, el Caribe, España 
y Portugal (Redalyc), de los años 2013 al 2019 de revistas como: PASOS. Revista de Turismo 
y Patrimonio Cultural, Opción, Cuadernos de Turismo, revista de Estudios Regionales, 
Estudios y Perspectivas del Turismo, Revista Latina de Comunicación Social y Cuaderno 
Virtual de Turismo. 
El segundo corresponde a destacar la aparición del turismo solidario como una alternativa 
para proyectar el turismo en el país, con incidencia específica en el desarrollo local 
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sustentable, que permita consolidar un modelo de cohesión social en la promoción online del 
turismo (artículo). En este apartado se presentan y construyen las categorías que sirven como 
referente para mostrar la promoción turística como herramienta de cohesión social.  
En el tercer apartado se presenta la aproximación teórico-metodológica para abordar el 
análisis de la promoción que ofertó la Secretaría de Turismo de México. Este apartado 
muestra la necesidad de abordar el discurso de la promoción turística desde una perspectiva 
critico-reflexiva. Para este fin, se parte de la Escuela de Frankfurt que, al investigar los 
fenómenos sociales de su momento, centró su atención en la manera instrumental de las 
relaciones de personas o instituciones y cómo la instrumentación de esas relaciones se 
transformó en una cosificación de los demás como medios para conseguir un objetivo.  La 
Escuela de Frankfurt planteó una crítica reflexiva que cuestionaba las tendencias totalitarias 
del pensamiento que dominaba al ser humano, elaborando una teoría crítica que reencaminara 
a la humanidad a una reflexión basada en la filosofía de lo social yendo más allá de la teoría 
tradicional y su ciencia. Adorno y Horkheimer (1947 y 1967) critican la industria cultural 
como un mecanismo impositivo que el individuo asume dócilmente, a pesar de no vislumbrar 
el advenimiento del internet, reconocían los intereses capitalistas que manipulaban a la 
sociedad con la ayuda de los medios masivos (Cabot, 2011). 
El lenguaje discursivo, con la ayuda del internet, ha transformado la manera de interactuar 
de la sociedad, los mensajes que se crean constantemente en la web son el nuevo lenguaje 
social con el que se transmiten ideologías, modas. Esta interacción es parte de la justificación 
con el que los seres humanos justifican sus actos siendo esta una nueva forma de 
colonización, ya no con armas como antaño sino con ideas trasmitidas a través del internet 
(Habermas, 1988)  
Bajo esta línea reflexiva crítica, la Escuela de Frankfurt sigue vigente al concebir el uso de 
la tecnología, con el internet, como un nuevo elemento dominante, mediante la creación de 
contenidos promocionales virtuales para los destinos turísticos. El contenido discursivo lleva 
impreso la turistificación y mercantilización de los productos y servicios turísticos. Por este 
motivo se construye el principal aporte de esta investigación; el procedimiento técnico, 
metodológico e instrumental de este trabajo, el cual tiene como base el análisis crítico del 
discurso que sigue una línea de autores que conciben el poder representativo del lenguaje 
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como la forma original de representar las vivencias. El análisis crítico del discurso es un tipo 
de investigación analítica centrada en el abuso de poder social donde se practica el dominio 
y la desigualdad. Los discursos y comunicación en la cotidianeidad de las personas poseen 
dimensiones emocionales, sociales, políticas, culturales e históricas. Es una reflexión sobre 
su papel en la sociedad y en la vida política. De la línea del análisis crítico de discurso se 
decanta por la aportación de Fairclough (1999) quien entiende la vida social como redes 
interconectadas de diversas prácticas sociales de todo tipo y en la que cada practica hay un 
elemento semiótico de estructura y acción. Fairclough afirma que, para comprender el 
proceso de reconfiguración de la sociedad en las últimas décadas, se deben comprender las 
modificaciones en las prácticas discursivas que sirven como medio de expresión para dichos 
procesos. El modelo conceptual que propone consiste en conceptualizar y analizar cualquier 
“evento discursivo” en tres dimensiones: Como un texto (pieza de lenguaje escrita o hablada), 
como un caso de práctica discursiva (relacionada con los procesos de interpretación de textos) 
y como parte de una práctica social (en el marco institucional y situacional del evento 
discursivo) (Stecher, 2010). 
Se suma al marco analítico de eventos discursivos de Fairclough, el análisis de contenido por 
medio del cual se puede describir y observar la discursividad comprendiendo la vida social 
una producción-recepción de mensajes que, en el caso del internet, estos mensajes se dan a 
conocer con material audiovisual.  Estos elementos se estructuran para dar una sólida base 
teórica al análisis de las video cartas de México al mundo operacionalizado con el software 
Atlas.ti mediante el cual es posible segmentar y codificar los datos que integran las categorías 
y códigos creados con la finalidad de mostrar un referente que pueda emanciparse del modelo 
prevaleciente en la promoción online.   
En el cuarto apartado se presentan los resultados del análisis a la estrategia Cartas de México 
al mundo en las cartas Querida Italia, Querida España, Querida Canadá y Querida Colombia 
(artículo). En este apartado se desarrolla el análisis realizado a las cartas elegidas con el 
software Atlas.ti mediante el cual se obtienen representaciones graficas que permiten la 




Cabe mencionar que esta tesis de maestría se integra por cuatro artículos científicos, los 
cuales se encuentran en proceso de dictamen en revistas científicas. Por esta razón, el 
contenido de los capítulos puede parecer redundante, ya que, para respetar las normas 
editoriales de las revistas, se incluye en cada artículo el panorama contextual, teórico y 
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Artículo enviado a la revista Turismo y sociedad 
Indizaciones 
- Social Science Research Network 
- CABI-CAB Abstracts 
- DIALNET 
- Gale Cengage Learning 
- ProQuest 
- Latindex - Directorio (Sistema Regional de Información en Línea para Revisas Científicas 
de América Latina el Caribe, España y Portugal) 
- EBSCO 
- Citas Latinoamericanas en Ciencias Sociales y Humanidades 
- Red Iberoamericana de Innovación y Conocimiento Científico 
- Thomson Reuters - Emerging Source Citation Index 





La promoción turística en México: retrospectiva y contexto 
The tourist promotion in Mexico: retrospective and context 
 
Resumen 
El documento estudia la promoción turística a partir de la llamada tendencia tradicional, 
enfocada en los beneficios económicos de los destinos, donde se muestra el internet como 
herramienta para impulsar los destinos turísticos. Se contextualiza la situación actual, a través 
de una revisión de literatura científica, en torno al tema. Se identifican temas convergentes 
en la actividad promocional que realizan las empresas como: fidelización y perfil del cliente, 
interactividad a través de la conectividad por medio de internet, la evolución de la venta de 
producto y la emotividad del cliente. Los organismos oficiales de turismo, enfocados en 
generar el crecimiento de divisas en el destino promocionado, destacan la promoción de 
destinos para volverlos competitivos e impulsan políticas que promueven relaciones entre 
prestadores de servicios, gobierno y turistas. México no es la excepción, el internet es una 
herramienta para el posicionamiento de sus marcas y fidelización de turistas. Es así como se 
presenta una perspectiva que emancipe la visión convencional de la promoción turística, 




Promoción turística, organismos oficiales de turismo. 
 
Abstract  
The document studies tourism promotion based on the so-called traditional trend, focus on 
the economic profits from the destinations, where the Internet is shown as a tool to promote 
tourist destinations. The current situation is contextualized, through a review of scientific 
literature, on the subject. Convergent themes are identified in the promotional activity carried 
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out by companies such as: customer loyalty and profile, interactivity through internet 
connectivity, the evolution of product sales and customer emotion. The official tourism 
agencies, focused on generating the growth of foreign exchange in the promoted destination, 
highlight the promotion of destinations to make them competitive and promote policies that 
promote relationships between service providers, government and tourists. Mexico is no 
exception; the internet is a tool for positioning its brands and loyalty of tourists. This is how 
a perspective is proposed that emancipates the conventional vision of tourism promotion, 
allowing visitors to act in favor of the conservation, identity and traditions of the visited 
destination. 
Keywords 
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Artículo enviado a la revista Turismo - Visão e Ação.  
Indizaciones  
- Latindex - Catálogo (Sistema Regional de Información en Línea para Revistas 
Científicas de América Latina, el Caribe, España y Portugal) 
- EBSCO 
- Ulrich's International Periodicals Directory 
- Sistema de Información Científica Redalyc Red de Revistas Científicas de América 























Este artículo se deriva de una investigación orientada al análisis de la promoción turística 
propuesta por el Gobierno Federal en México. El objetivo es mostrar el carácter económico 
prevaleciente en la promoción turística y destacar la aparición del turismo solidario como 
una alternativa para proyectar esta actividad en el país, con incidencia específica en el 
desarrollo local sustentable, que permita abarcar aspectos socio culturales y ambientales en 
la promoción del turismo. Mediante una revisión de literatura científica se evidencia -en la 
línea convencional- un enfoque economicista de la promoción turística manifiesta en su 
institucionalización, frente a una propuesta sustentable que responde a una realidad más 
amplia y requerida en la promoción turística. Uno de los principales hallazgos es la creciente 
preocupación de la sociedad, asociaciones civiles, empresas públicas y privadas e 
instituciones educativas, en reconocer al turismo como una herramienta de inclusión social. 
Los resultados muestran que la actual promoción turística en internet carece de la visión 
solidaria preocupada por difundir, entre los actores del turismo, el reto que presenta el 
desarrollo local y los valores requeridos para su potencialización. 
 
Palabras clave  
Promoción turística, turismo solidario, cohesión social.  
 
Abstract 
This article is derived from an investigation oriented to the analysis of the tourist promotion 
proposed by the Federal Government in Mexico. The objective is to show the prevailing 
economic character in tourism promotion and highlight the emergence of solidarity tourism 
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as an alternative to project this activity in the country, with specific incidence on local 
sustainable development, which allows covering socio-cultural and environmental aspects in 
the promotion of tourism. By means of a review of the scientific literature, an economicist 
approach to tourism promotion manifests itself in its institutionalization, as opposed to a 
sustainable proposal that responds to a broader and more required reality in tourism 
promotion. One of the main findings is the growing concern of society, civil associations, 
public and private companies, and educational institutions, to recognize tourism as a tool for 
social inclusion. The results show that the current tourism promotion on the internet lacks 
the solidary vision concerned with disseminating, among tourism actors, the challenge that 
local development presents, and the values required for its potentialization. 
Key Words. 
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Artículo enviado a la revista La trama de la comunicación. 
Indizaciones 
- Latindex,  
- REDALyC,  
- Nucleo Básico de Revista Científicas Argentina (CONICET-CAICYT),  
- Scielo Argentina,  
- ReDIB (Red Iberoamericana de Innovación y Conocimiento Científico),  
- DOAJ,  
- CLASE,  
- Dialnet,  
- Ulrich's, Qualis, RepHipUNR y el Repositorio Digital de CLACSO. ROAD 
-  BIBLAT (Bibliografia Latinoamericana) 





Cartas de México al mundo: el discurso de la promoción turística. Un acercamiento 
teórico metodológico 
Resumen  
El presente artículo tiene como objetivo presentar un acercamiento teórico-metodológico al 
análisis de la promoción turística que realiza la Secretaría de Turismo en su estrategia Cartas 
de México al Mundo. La orientación parte del análisis crítico del discurso que la Escuela de 
Frankfurt hace a la industria cultural, la cual destaca la manipulación que realizan los medios 
de comunicación en la sociedad moderna manifestada -particularmente- con el turista o 
consumidor del mensaje que se promociona al modelar su comportamiento y toma de 
decisiones. La propuesta metodológica tiene como eje central el análisis crítico del discurso 
(ACD) en el cual, la tridimensionalidad virtual de la promoción turística es analizada a partir 
de tres categorías: la textualidad (escrita o hablada), la práctica discursiva y la práctica social, 
instrumentalizada mediante el programa Atlas.ti. Mediante la revisión de literatura se muestra 
la línea que el análisis crítico del discurso ha seguido, pasando por el giro lingüístico hasta 
la valoración epistémica del lenguaje y la relevancia que ha adquirido al analizar los discursos 
y textos. La principal conclusión a la que se llega es que el discurso es el medio por el cual 
se reconoce la expresión cultural social, en el caso de la promoción turística, su 
transformación como una herramienta de concienciación social.  
Palabras clave: Análisis crítico del discurso, Atlas.ti, Cartas de México al mundo.  
 
Letters from Mexico to the world: the discourse of tourism promotion. A theoretical 
methodological approach 
Abstract 
This article aims to present a theoretical-methodological approach to the analysis of tourism 
promotion carried out by the Ministry of Tourism in its strategy Letters from Mexico to the 
World. The orientation starts from the critical analysis of the discourse that the Frankfurt 
School makes to the cultural industry, which highlights the manipulation carried out by the 
media in modern society manifested -particularly- with the tourist or consumer of the 
message that is promoted when modeling their behavior and decision making. The 
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methodological proposal has as its central axis the critical discourse analysis (ACD) in which 
the virtual three-dimensionality of tourism promotion is analyzed from three categories: 
textuality (written or spoken), discursive practice and social practice, instrumentalized by the 
Atlas.ti program. The literature review shows the line that the critical discourse analysis has 
followed, passing through the linguistic turn to the epistemic assessment of language and the 
relevance it has acquired in analyzing the discourses and texts. The main conclusion reached 
is that the discourse is the means by which social cultural expression is recognized, in the 
case of tourism promotion, its transformation as a tool for social awareness.  
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Artículo enviado a la revista Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo  
Indizaciones 
- Scientific Periodicals Electronic Library 
- Scientific Electronic Library Online 
- Sistema Eletrônico de Editoração de Revistas 
- EBSCO 
- Qualis/Capes - A2 
- Directory of Open Access Journals 






Cartas de México al Mundo.  El discurso solidario de la promoción turística on line1. 
Resumen   
El manejo institucional de la promoción de los destinos turísticos se ha visto favorecido con 
el uso del video en internet como medio efectivo para llegar al usuario y desplegar valores 
solidarios hacia los lugares que visita. Ante el escaso análisis de las estrategias de promoción 
turística oficial de México, bajo esos valores, este artículo tiene como objetivo realizar un 
análisis crítico de contenido en la estrategia promocional de la Secretaría de Turismo, 
denominada Cartas de México al Mundo operacionalizado con el software Atlas.ti. Para ese 
análisis crítico, el diseño teórico-metodológico reúne reflexiones en torno al papel de las 
industrias culturales y los medios de comunicación masivos, el análisis de contenido de 
mensajes en medios audiovisuales, hasta la resignificación de los códigos y categorías 
susceptibles del análisis en cuestión, para evidenciar el sentido que adquiere del contenido 
promocional turístico on line en la estrategia turística de México. El principal hallazgo 
muestra la reproducción de un modelo convencional, más allá de la pretensión asumida de 
hacer del turismo una herramienta de cohesión social. 
Palabras clave: Promoción turística online, análisis crítico de contenido, Cartas de México 
al Mundo. 
Resumo 
A gestão institucional da promoção de destinos turísticos tem sido favorecida com o uso de 
vídeo na internet como meio efetivo de alcançar o usuário e mostrar valores de solidariedade 
nos lugares que ele visita. Dada a escassa análise das estratégias oficiais de promoção 
turística do México, com base nesses valores, este artigo tem como objetivo realizar uma 
análise crítica do conteúdo da estratégia promocional do Ministério do Turismo, denominada 
Cartas do México para o Mundo operacionalizada com o software Atlas.ti. Para essa análise 
crítica, o desenho teórico-metodológico reúne reflexões sobre o papel das indústrias culturais 
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e dos meios de comunicação de massa, a análise do conteúdo das mensagens nos meios 
audiovisuais, até a ressignificação dos códigos e categorias suscetíveis à análise em questão, 
para demonstrar o significado que adquire do conteúdo turístico promocional on-line na 
estratégia turística do México. A principal descoberta mostra a reprodução de um modelo 
convencional, além do objetivo assumido de tornar o turismo uma ferramenta de coesão 
social. 
Palavras chave: Promoção de turismo on-line, análise de conteúdo crítico, Cartas do México 
para o Mundo. 
Abstract 
The institutional management of the promotion of tourist destinations has been favored with 
the use of video on the internet as an effective means of reaching the user and displaying 
solidarity values towards the places he visits. Given the scarce analysis of Mexico's official 
tourism promotion strategies, under these values, this article aims to carry out a critical 
analysis of content in the promotional strategy of the Ministry of Tourism, called Letters 
from Mexico to the World operationalized with the Atlas.ti software. For this critical analysis, 
the theoretical-methodological design brings together reflections on the role of cultural 
industries and the mass media, the analysis of the content of messages in audiovisual media, 
up to the resignification of the codes and categories susceptible to the analysis in question, 
to demonstrate the meaning that it acquires of the online tourist promotional content in the 
tourist strategy of Mexico. The main finding shows the reproduction of a conventional model, 
beyond the assumed aim of making tourism a tool for social cohesion. 

































La promoción turística institucional, apoyada en políticas creadas para obtener beneficios 
económicos de los destinos, ha perpetuado una línea convencional del mercadeo 
rentabilístico del patrimonio y la cultura mexicana durante décadas. Con la promoción online 
se ha fortalecido valiéndose del marketing emocional, las experiencias turísticas y la 
participación del turista. El trinomio: prestadores de servicios, instituciones y gobierno en 
pro de los objetivos de agendas de competitividad y el posicionamiento de la marca país sigue 
trabajando para la refuncionalización de este modelo. 
La institucionalización del turismo es un proceso en el que se han creado organismos oficiales 
que no son otra cosa que los medios que velan por los intereses hegemónicos de la promoción 
del turismo. El cambio de administración federal (2018), que tuvo lugar al inicio de esta 
investigación, perfilaba al turismo con otra faceta en el desarrollo de la actividad 
concibiéndolo como una herramienta de cohesión social. Sin embargo, la incoherencia que 
muestra la promoción turística en su discurso dista mucho de ser un referente de esa 
“concepción innovadora”.   
El modelo de turismo que se promociona, mismo que ha impactado seriamente el 
aprovechamiento de los recursos culturales y naturales se sigue replicando al transmitir el 
mensaje de la economía capitalista salvaje: el consumo de productos y servicios turísticos 
enfocados en el utilitarismo. Bajo una estructura diseñada para magnificar las bondades de 
los destinos -la promoción turística- se crea contenido que es transmitido a través de material 
audiovisual atractivo y, aparentemente, innovador. 
El rumbo que han seguido las líneas de investigación de la promoción turística online carece 
de una visión critico-reflexiva que dé cuenta de la creciente necesidad de una reestructuración 
del contenido que se difunde en internet. No basta incitar a prestadores de servicios, empresas 
turísticas, instituciones educativas y gubernamentales a promocionarse en el internet, hace 
falta también la concienciación de cada uno de estos actores para que logren entender la 
responsabilidad social que tienen y el beneficio que significaría para el turismo, la sociedad 
y el ambiente, que los beneficios de la actividad turística llegaran a las manos que lo necesitan  
En este trabajo se analizaron elementos que, opuestos a lo que plantea el modelo 
convencional del turismo, pueden dirigir la atención a categorías que tomen en cuenta las 
necesidades apremiantes de la actividad turística actuales, es decir, integrar en el contenido 
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de la promoción turística online aquellos elementos que reflejen la importancia de la 
comunidad, en la que esta tiene voz y voto en la toma de decisiones: la actividad se desarrolla 
en equilibrio con el ambiente; el respeto, la hospitalidad, la ética no son un eslogan o una 
moda, son parte inherente de una comunidad que valora su patrimonio y comparte su cultura 
con un turista responsable y consciente de la riqueza que encuentra en el otro y en el destino 
visitado.   
En contra del turismo depredador diversas voces empiezan a hacer eco promoviendo una 
alternativa de turismo en internet, uno que prefiere la preservación del patrimonio cultural y 
natural de los destinos antes que a la comercialización utilitaria de este. Temas como la 
hospitalidad, la identidad, el respeto, la sustentabilidad, la solidaridad, la ética, entre otros, 
cobran un significado real para este tipo de turismo solidario, porque parten de la 
cotidianeidad de las comunidades, son parte de su estilo de vida, pero no son parte de la 
tendencia comercializadora de las organizaciones promotoras del turismo a nivel 
internacional. 
Reflexionar sobre el turismo solidario, y sus elementos, como la contraparte de la 
mercantilización de los productos y servicios turísticos, permitió descubrir en la exploración 
del te desde una visión crítica y, más aún, con respecto a los esquemas promocionales, el 
análisis del contenido y su manejo online. 
Para poder analizar el mensaje de la promoción online fue necesario partir de la sólida línea 
crítica, destacando de manera importante la Escuela de Frankfurt que ve más allá de la teoría 
tradicional y cuestiona el totalitarismo del pensamiento que domina al ser humano; aunque 
en ese entonces la crítica de la Escuela de Frankfurt no vislumbraba el internet como el medio 
que mantendría a la sociedad alienada y sometida a los intereses capitalistas renovados, sí 
analiza críticamente el papel de los medios de comunicación masiva en la sociedad 
contemporánea y las industrias culturales a su servicio. Hoy, esa sociedad ha renovado sus 
procesos y procedimientos utilizando el internet, como un medio la colonización ideológica 
con imágenes, valores y lenguaje como parte de la realidad social. 
En esta realidad, los fenómenos que ocurren dentro de la sociedad se conciben como una 
práctica social, como esa forma de representación de las vivencias en donde el lenguaje es la 
instancia de mediación entre el ser humano y el mundo, es por ello que, el análisis crítico del 
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discurso complementa la línea conductora que marca la Escuela de Frankfurt, ya que una vez 
identificado el totalitarismo dominante en el discurso se pueden reconocer las dimensiones 
emocionales, sociales, políticas que tienen presencia y vigencia en la promoción turística 
online. El principal aporte de esta investigación fue la construcción teórico-metodológica que 
conjuntó el análisis critico del discurso con el esquema de la tridimensional de la textualidad 
(hablada o escrita) que dio pauta para un análisis centrado no solo en el lenguaje y nuevas 
categorías reconceptualizadas, sino en aspectos visuales, significados y sentido del material 
audiovisual de la estrategia promocional Cartas de México al mundo, esto apoyado en el 
análisis de contenido y operacionalizado con el software Atlas.ti. 
Cabe mencionar que la aproximación teórico-metodológica de esta investigación se crea a 
partir de la carencia de un modelo metodológico aplicable al análisis de material audiovisual 
y, más aún, desde la postura crítica con la cual se reformulan códigos y categorías para un 
análisis diferente a lo que se ha realizado en materia de análisis de contenido promocional y, 
más aún, del turismo. 
 Los resultados obtenidos del análisis dan cuenta de la estructura definida y repetitiva del 
contenido de la estrategia Cartas de México al mundo. En sus mensajes se repite la 
manipulación de los contenidos mediante imágenes, personajes, sonido y discurso que, 
armoniosamente presentados, pretenden representar temas de hospitalidad, sustentabilidad, 
solidaridad, identidad para entregar un contenido que sea socialmente aceptable en internet. 
Sin embargo, subyace el modelo convencional en el que predomina la estética y el 
consumismo para un segmento definido de mercado: aquellos que cuentan con los medios 
para acceder a productos y servicios ofertados en el material audiovisual idealizando la 
manera en cómo las personas (turistas y visitantes) deben hacer turismo. 
Bajo la aparente espontaneidad del mensaje creado -en la promoción turística online- se 
esconde la creación mercantilizada del turismo, la inclusión de temas de aparente interés 
sociocultural, ambiental y hasta ético (de responsabilidad social empresarial) obedece a 
intereses hegemónicos que están lejos de responder a las necesidades actuales del turismo.    
La promoción turística online, realizada por el hoy extinto Consejo de Promoción Turística 
de México y continuada por el Consejo de Diplomacia Turística, ofrece la posibilidad de 
desarrollar líneas de investigación que integren especialistas en promoción en medios 
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electrónicos, en teoría crítica, en estudios de análisis críticos del discurso en materiales 
audiovisuales, conscientes de la responsabilidad social que implica difundir un mensaje en 
internet y cómo puede lograr cambios significativos en el desarrollo turístico bajo un modelo 
donde el turismo sea efectivamente una herramienta de cohesión social.  
Como se ha mencionado, los estudios de la promoción online y su discurso -desde una 
perspectiva critica enfocada en la restructuración del contenido con elementos del turismo 
solidario- son escasos y las condiciones actuales abren la oportunidad de fortalecer la 
investigación bajo una mirada crítico-reflexiva. La innovación de las investigaciones futuras 
debe centrarse en aportar nuevos enfoques teórico-metodológicos, logrando una 
emancipación real de los modelos preestablecidos desarrollados hasta ahora. 
Integrar contenidos que respondan a las necesidades solidarias, sustentables y éticas actuales 
del turismo, en consonancia con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, es un reto para la 
misma promoción turística online, integrando a la academia para que apoye investigaciones 
criticas e innovadoras en el tema. 
En cuanto a la administración presente, esta investigación es de utilidad para que visualice lo 
que implica concebir al turismo como la herramienta de cohesión social, para el impulso de 
la economía en México y para fomentar el turismo solidario. La estrategia de digitalización 
del turismo, propuesta por el directo de la página VisitMexico.com debe contemplar los retos 
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